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Abstract
The main goals of this paper are: (i) to review the literatures on
customer switching occurred in business services, (ii) to identify the
antecedents of customer switching in service business, and (iii) to provide
recommendations for managers to avoid or reduce customer migration.
This paper is a conceptual study through a literature review on the
various articles in leading marketing journals. This paper presents various
opinions of the authors and a discussion about customer switching
growing to date. This study shows that companies have to pay attention
to keep their customers from their competitors. Several factors
determining  customer switching such as attitudes about switching,
subjective norms, customer dissatisfaction, and perceived quality are
analyzed. The study shows that companies will gain profit by retaining
their customers.
Keywords: Switching, Services Marketing, Loyalty, Profitability, Push-
Pull-Mooring (PPM) Model
Pendahuluan
Pada tahun 1970-an, pemasaran jasa belum menjadi sebuah bidang
akademik tersendiri, meskipun “embrio”-nya telah tertanam. Pada tahun
1990-an, pemasaran jasa telah menjadi subdisiplin pemasaran yang
tumbuh cepat dan semakin berkembang (Berry dan Parasuraman, 1993:
13). Akademisi seperti Robert Judd dan John Rathmell telah menulis
tentang pemasaran jasa sebelum tahun 1970, sehingga mereka berdua
bisa dikatakan sebagai penanam embrio awal pemasaran jasa (Berry et
al., 1993: 14). Dewasa ini, pemasaran jasa telah berkembang secara
akademik karena mampu memenuhi kebutuhan praktik pemasaran
(Berry et al., 1993: 50). Dalam tahun-tahun sekarang, ekonomi modern
telah mengalami suatu pergeseran dari sektor manufaktur industrial ke
sektor jasa (Bruhn, Mayer-Vorfelder, dan Maier, 2012: 37).
Bruhn et al. (2012: 40-41) telah mengkaji berbagai topik riset
pemasaran jasa sejak tahun 2000 hingga 2009. Secara umum, kualitas
jasa merupakan topik yang paling banyak diteliti, yaitu sebesar 15
persen. Temuan ini sebenarnya sama seperti yang pernah diramalkan
oleh Brown, Fisk, dan Bitner (1994: 40).
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Sejak tahun 1994 mereka sudah menegaskan bahwa dimensi kualitas ini
akan terus digali lebih mendalam. Perkiraan Brown dan kawan-kawan
tadi juga terbukti di mana saat ini berkembang berbagai studi tentang
hubungan kualitas jasa dan kepuasan pelanggan.
Seperti diketahui, studi tentang ‘kualitas jasa’ memiliki tradisi
panjang sejak tahun 1980-an ketika konsep SERVQUAL (SERVice and
QUALity) untuk pengukuran ‘kualitas jasa’ pertama kali disajikan kepada
komunitas akademik (Parasuraman et al., 1986, 1988; Zeithaml dan
Parasuraman, 2004; dalam Bruhn et al., 2012: 41). Dewasa ini, sejalan
dengan munculnya internet dan perdagangan elektronik, ‘'kualitas
layanan elektronik’ (Parasuraman et al., 2005; Fassnacht dan Koese,
2006; dalam Bruhn et al., 2012: 41), sebagai subcabang dari topik studi
kualitas jasa, telah menjadi topik penelitian yang akan datang dalam
pemasaran jasa.
Berkaitan dengan pemasaran jasa, makalah ini bertujuan: (i)
untuk mengkaji literatur tentang perpindahan atau peralihan pelanggan
(customer switching) dalam pemasaran jasa; (ii) untuk mengidentifikasi
berbagai faktor penyebab (anteseden) perpindahan pelanggan  jasa; dan
(iii) untuk memberikan rekomendasi dan saran kepada penyedia jasa
untuk menghindari atau mereduksi perpindahan pelanggan.
Makalah ini dibagi ke dalam empat poin penting. Poin pertama
merupakan pendahuluan, yang membahas sepintas mengenai
perkembangan pemasaran jasa. Kedua, kami menggambarkan dan
menjelaskan landasan teoritis yang memuat perkembangan riset teoritis
dalam pemasaran jasa dengan mengidentifikasi loyalitas pelanggan dan
perpindahan pelanggan yang terdapat dalam konteks pemasaran jasa.
Ketiga, kami menyampaikan landasan teoritis terkait dengan anteseden
perpindahan pelanggan dalam konteks pemasaran jasa. Akhirnya, kami
merangkum hasil studi literatur, yang mengidentifikasi kesimpulan dan
saran bagi kepentingan praktis.
Loyalitas dan Perpindahan Pelanggan
Fornell dan Wemerfelt (1987) mengatakan bahwa dalam upaya
membantu perusahaan untuk meningkatkan profitabilitas bisnis mereka,
perusahaan disarankan untuk menjaga fokus pemasaran pada kesetiaan
atau loyalitas (loyalty) pelanggan yang ada, selain juga mencari
pelanggan baru. Hal ini didasarkan pada pertimbangan bahwa pelanggan
yang ada saat ini lebih profitable dan tidak mahal untuk menjaganya,
dibandingkan biaya yang mesti dikeluarkan untuk menarik pelanggan
baru (Dawkins dan Reichheld, 1990).
Menurut Dawkins dan Reichheld (1990), berdasarkan
pengalaman konsultasi mereka, penurunan lima persen dalam
perpindahan atau peralihan pelanggan (customer switching) bisa
mengarahkan pada peningkatan dalam net present value pelanggan
antara 25 persen hingga 85 persen.
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Dalam konteks jasa perbankan, bagi Reichheld dan Kenny (1990)
seperti diutarakan oleh Mahmoud, Koduah, dan Danku (2011: 97),
masalah “perpindahan” dan “loyalitas” nasabah bank menjadi perhatian
utama dalam bisnis perbankan ritel. Dalam literatur pemasaran
tradisional, loyalitas pelanggan dan perpindahan pelanggan telah
dianggap sebagai dua sisi berlawanan (Dick dan Basu, 1994; Knox dan
Walker, 1995; Zeithaml, Berry, dan Parasuraman, 1996; Knox, 1998).
Ilmuwan sosial sudah mulai memisahkan dua konsep yang terkait erat ini
(Keaveney, 1995; Hill dan Alexandar, 2000). Mereka menyadari bahwa
kedua konsep ini tidaklah berlawanan. Maksudnya, pelanggan dapat saja
beralih ke pesaing lain meskipun masih merasa loyal kepada penyedia
jasa sebelumnya. Dalam menjelaskan konsep perpindahan pelanggan,
hanya sedikit studi yang telah meneliti motif di balik perilaku berpindah
atau beralih ini (Siddiqui, 2011a: 363-364). Sejak studi tentang perilaku
beralih yang dilakukan oleh Keaveney (1995), banyak peneliti berusaha
mencoba untuk terus mencari tahu cara untuk menghindari perpindahan
(Colgate dan Lang 2001).
Oliver (1997) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai
"komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau
berlangganan kembali produk atau jasa yang dipilih secara konsisten di
masa depan, meskipun pengaruh situasional dan usaha pemasaran
memiliki potensi untuk menyebabkan perilaku beralih". Loyalitas sikap
(attitudinal loyalty) dianggap membantu untuk mengkaji faktor-faktor
loyalitas, untuk menghindari perilaku beralih (Caceres dan Paparoidamis,
2007). Beberapa peneliti menyebutkan perilaku beralih sebagai salah
satu alat untuk mengukur tingkat loyalitas pelanggan (Eakuru dan Mat,
2008; Ibrahim dan Najjar, 2008).
Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (1996) mengusulkan kerangka
kerja multi-dimensi yang komprehensif untuk mengukur loyalitas
pelanggan. Dalam penelitian mereka, konsumen loyal memiliki
karakteristik: (i) niat beli tinggi (niat pembelian kembali), (ii) kurang
sensitif terhadap harga (ketidakpekaan harga), (iii) umpan balik kepada
perusahaan (word-of-mouth, perilaku keluhan), dan (iv) melakukan bisnis
lebih (pembelian sering dan tidak ada perilaku berpindah).
Perilaku pelanggan yang berpindah atau beralih (customer
switching), keluarnya pelanggan (customer exit) atau pembelotan
pelanggan (customer defection) dapat didefinisikan sebagai “the extent to
which the customer has changed his/her service provider(s) in the past”
(Reichheld dan Sasser, 1990).
Bagi pelanggan jasa, hal ini dapat digambarkan sebagai
pertimbangan untuk menggunakan kategori jasa yang sama tetapi pindah
atau beralih dari satu penyedia jasa ke penyedia jasa lain (Keaveney dan
Parthasarathy, 2001).
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Dalam lingkungan jasa, perilaku berpindah pelanggan bisa
bersifat total atau parsial (Santonen, 2007): (i) perpindahan total
biasanya mudah untuk dideteksi, di mana konsumen mendekati seluruh
jasa yang ada dan memilih penyedia jasa lain bagi kebutuhan mereka di
masa datang (Colgate dan Hedge, 2001); (ii) perpindahan parsial dapat
dianggap sebagai hilangnya bagian bisnis pelanggan dan hal ini lebih
sulit untuk dideteksi dibanding perpindahan total (Reichheld, 1996).
Perpindahan parsial terjadi dalam dua cara: pelanggan dapat bergeser
ke penyedia jasa lain; atau mereka dapat menggunakan jasa tambahan,
tetapi dari penyedia jasa lain (Siddiqui, 2011a: 364).
Anteseden Perpindahan Pelanggan
Berkaitan dengan perilaku berpindah (beralih), studi yang paling terkenal
dilakukan oleh Keaveney (1995) setelah meneliti lebih dari 500
konsumen. Keaveney mengidentifikasi berbagai alasan penting yang
menyebabkan pelanggan beralih dari penyedia jasa asal (awal) mereka.
Atas dasar ini, Keaveney mengelompokkan alasan bagi pelanggan yang
berpindah ke dalam delapan kategori berikut: (i) core service failure, (ii)
service encounter failure, (iii) employee responses to service failures, (iv)
pricing, (v) inconvenience, (vi) attracted by a competitor, (vii) ethical
issues, and (viii) involuntary switching. Dalam penelitian kualitatif ini,
Keaveney juga memaparkan bahwa lebih dari setengah dari pelanggan
beralih karena persepsi harga murah (dibandingkan dengan pesaing).
Dalam penelitian Keaveney yang lain (bersama Parthasarathy),
terungkap bahwa pelanggan tertentu akan memiliki kecenderungan lebih
besar untuk beralih penyedia jasa dan tidak mempedulikan bagaimana
situasi kegagalan jasa (service failures) ditangani (Keaveney dan
Parthasarathy, 2001). Kau dan Loh (2006) dan Singh (1990)
menegaskan bahwa perilaku yang paling mungkin terjadi setelah
kegagalan produk di antaranya yaitu keluar dan beralih. Sebagai
tambahan, hasil studi Keaveney et al., (2001) ini juga menunjukkan
bahwa dalam konteks layanan online, faktor-faktor demografis seperti
usia dan pendapatan, serta faktor-faktor individu seperti penghindaran
risiko, mempengaruhi apakah seorang pelanggan terus menggunakan
layanan online atau beralih ke operator lain.
Siddiqui (2011a: 363) dalam studinya terhadap pelanggan jasa
ponsel dan kartu kredit di Pakistan berusaha menguji hubungan antara
faktor kepribadian dan perpindahan pelanggan dalam konteks jasa. Studi
ini menemukan adanya pengaruh ciri-ciri kepribadian terhadap pola
perpindahan pelanggan ponsel dan pengguna kartu kredit.
Faktor kepribadian “keterbukaan terhadap pengalaman” muncul
sebagai prediktor tunggal untuk perpindahan pelanggan di kedua jenis
jasa di atas.
Volume 17, Nomor 1, Januari 2013106
Kepribadian yang berkaitan dengan aspek “artisictic interests” dan
“achievement striving” konsisten dalam memberikan daya prediksi utama
yang memprediksi perpindahan pelanggan untuk dua jenis jasa di atas.
Struktur pasar merupakan faktor yang mempengaruhi secara
tidak langsung perilaku berpindah. Menurut Jones dan Sasser (1995
dalam Siddiqui, 2011a: 364-365), jika pasar memiliki kondisi monopoli
atau oligopoli, yang menyiratkan biaya berpindah tinggi (high switching
costs), perpindahan merupakan sesuatu yang sulit dan kadang-kadang
pilihan yang tidak mungkin, yang menghasilkan loyalitas palsu (false
loyalty). Dalam keadaan ini, pelanggan yang tidak puas dengan biaya
beralih tinggi tidak akan beralih, karena tidak ada alternatif. Di sisi lain,
pelanggan yang puas tidak perlu beralih meskipun ada biaya beralih yang
rendah. Perpindahan menjadi penting ketika ada setidaknya beberapa
penyedia jasa alternatif yang dianggap layak di pasar (Siddiqui, 2011a:
364-365). Lam et al. (2004 dalam Larivie`re, Aksoy, Cooil, dan
Keiningham, 2011: 47-48) juga mengamati bahwa, "Dibandingkan
dengan konsumen yang tidak puas yang bisa beralih dalam situasi biaya
beralih rendah, konsumen yang tidak puas dalam situasi biaya beralih
tinggi terpaksa akan tetap dengan penyedia layanan." Karena itu, ketika
biaya beralih diturunkan, kepuasan diharapkan memainkan peran lebih
besar dalam perilaku pembelian pelanggan.
Studi Siddiqui (2011b: 475) menemukan adanya perbedaan
dalam usia dan gender yang signifikan dalam perilaku beralih yang
ditunjukkan oleh pengguna ponsel dan kartu kredit di Pakistan. Wanita
secara signifikan kurang rentan untuk beralih daripada pria untuk layanan
ponsel mereka. Pelanggan yang lebih muda cenderung kurang rentan
terhadap perpindahan untuk layanan ponsel dan kartu kredit. Pelanggan
berpenghasilan tinggi terlihat lebih rentan untuk beralih pada layanan
kartu kredit dan ponsel.
Aydin et al. (2005 dalam Rani dan Panchanatham, 2011: 1002)
mencatat bahwa biaya beralih dianggap memiliki efek moderasi pada
hubungan antara kepuasan dan loyalitas pelanggan, dan kepercayaan
dan loyalitas pelanggan. Pengaruh kepuasan terhadap loyalitas
pelanggan berkurang, ketika biaya beralih tinggi. Penelitian lain telah
menunjukkan bahwa pelanggan yang tidak puas juga mengungkapkan
kecenderungan untuk beralih ke pesaing (Mittal, 1998). Selanjutnya,
Zeithaml et al. (1996) menyatakan bahwa kualitas layanan sebelumnya
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, niat
berpindah, dan niat keluhan di dalam konteks produk dan layanan yang
berbeda.
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Liu dan Leach (2001), dalam studi mereka yang menyelidiki
kredibilitas tenaga penjualan konsultatif, menyampaikan bahwa dengan
membangun kepercayaan pelanggan melalui kemampuan konsultatif
(misalnya, keahlian), "seorang tenaga penjualan dapat membangun
hambatan keluar diantara pelanggan dan, dengan demikian, membangun
loyalitas dan menjaga dari perilaku beralih". Demikian pula, Guenzi dan
Georges (2010) menemukan bahwa kepercayaan pembeli pada penjual
mempengaruhi secara positif niat untuk membeli lagi dan menurunkan
kemungkinan pelanggan untuk beralih pemasok.
Selain itu, kegagalan layanan dan kegagalan pemulihan layanan
juga dapat mengarah pada perilaku beralih pelanggan dalam industri jasa
(Chang, Ho, dan Tseng, 2007).
Studi yang dilakukan Bansal, Taylor, dan James (2005) menggali
sebuah model migrasi dari literatur geografi manusia sebagai kerangka
teoritis untuk memahami perilaku beralih penyedia jasa dari konsumen.
Survei data dari sekitar 700 konsumen digunakan untuk mengkaji
kegunaan model migrasi push, pull, and moorings (PPM). Studi ini
menemukan bahwa variabel push, pull, dan mooring memiliki pengaruh
langsung dan beberapa moderasi yang signifikan terhadap niat beralih
(switching intentions) (Bansal, Taylor, dan James, 2005: 96).
Studi yang dilakukan Bansal dan kawan-kawan terhadap
pelanggan jasa reparasi mobil dan potong rambut ini menunjukkan
bahwa faktor pendorong, penarik, dan penambat semuanya berpengaruh
signifikan terhadap niat beralih. Efek penambat memberikan pengaruh
terbesar terhadap niat beralih, diikuti efek penarik, dan efek pendorong
(Bansal et al., 2005: 105). Berkaitan dengan peran efek penambat
terhadap niat beralih, studi ini menemukan bahwa sikap pelanggan
terhadap perpindahan (attitude toward switching) sangat menentukan
pelanggan beralih atau tidak. Jika pelanggan merasa bahwa perpindahan
jasa dianggap sebagai “ide buruk”, “tidak bermanfaat”, “membahayakan”,
“bodoh”, “tidak menyenangkan”, atau “tidak diinginkan”, maka pelanggan
cenderung tidak beralih ke penyedia jasa baru. Selain attitude toward
switching, faktor penambatlain yang signifikan menentukan niat beralih
yaitu switching costs, subjective norms, previous purchase behavior, dan
variety-seeking tendencies (Bansal et al., 2005: 108).
Berkaitan dengan peran efek pendorong terhadap niat beralih,
studi ini juga membuktikan bahwa kualitas layanan dan kepuasan
pelanggan adalah dua variabel pendorong yang paling menentukan
pelanggan beralih atau tidak. Jika pelanggan merasa bahwa layanan
yang diberikan berkualitas dan pelanggan merasa puas, maka pelanggan
cenderung tidak beralih ke penyedia jasa baru (Bansal et al., 2005: 105-
106).
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Sumber: Bansal, Taylor, dan James (2005: 101)
Gambar 1. The PPM Migration Model of Service Switching
Kesimpulan dan Saran
Dengan adanya pertumbuhan pasar di dunia dan adopsi teknik-
teknik pemasaran yang canggih, pelanggan memiliki lebih banyak pilihan
untuk mendapatkan produk dan layanan mereka. Hal ini merupakan
sebuah tantangan bagi pemasar saat ini yang memerlukan informasi
lebih banyak mengenai perilaku pelanggan mereka.
Dalam dunia yang kompetitif, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan
dan perpindahan pelanggan mendapatkan perhatian penting (Siddiqui,
2011b: 475). Johnston (2001), Lovelock (1996), Tax dan Brown (1998)
dalam Tronvoll (2011: 112) menambahkan bahwa secara khusus penting
bagi banyak penyedia jasa untuk memahami perilaku keluhan pelanggan
karena berhubungan dengan negative word-of-mouth, intensi membeli
ulang dan perilaku beralih.
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Seperti yang dipaparkan Bansal dan kawan-kawan, pemahaman
tentang dampak dan interaksi antara efek pendorong, penarik, dan
penambat memberikan pemasar kesempatan untuk merancang program
akuisisi dan/atau retensi pelanggan yang lebih efektif. Penyedia jasa
akan memperoleh manfaat dari pemahaman penuh variabel penambat
(mooring variables) dan berusaha untuk menjadikan variabel penambat
ini bekerja bagi keunggulan penyedia jasa tersebut: penyedia jasa saat
ini seharusnya berupaya untuk memperkuat efek penambat ini, dan
pesaing yang berusaha untuk mendorong perpindahan seharusnya
berupaya memperlemah efek penambat ini (Bansal et al., 2005: 111).
Berkaitan dengan peran efek penambat di atas, sebagai contoh,
rencana promosi mungkin bisa ditargetkan pada pelanggan keluarga
atau lingkaran sosial (penargetan norma subjektif), sehingga mendorong
pengembangan komunitas merek yang memperkuat basis sosial dari
pelanggan terhadap merek (McAlexander, Schouten, dan Koenig, 2002
dalam Bansal et al., 2005: 111). Ketika pelanggan menunjukkan
kemampuan tinggi untuk beralih penyedia jasa, merek perusahaan
memungkinkan perusahaan untuk menciptakan ikatan tertentu dengan
pelanggan tersebut (Hatch dan Schultz, 2001; Romaniuk, 2001). Selain
itu, dapat juga menggunakan strategi yang sama untuk menarik
konsumen dari penyedia layanan mereka saat ini dengan merangsang
munculnya "budaya migrasi" (Tsuda, 1999) dalam kelompok-kelompok
konsumen. Atau, penyedia jasa juga bisa mendirikan penghalang
perpindahan dengan mengembangkan sejarah pembelian ulang melalui
cara-cara seperti promosi penjualan atau program loyalitas (Bansal et al.,
2005: 111).
Dabholkar dan Walls (1999) seperti disampaikan oleh Xu,
Benbasat, dan Cenfetelli (2011: 746) memaparkan bahwa baik faktor
proses maupun hasil (outcome) terkait dengan evaluasi jasa dan perilaku
beralih, hasil jasa (service outcome) dinilai lebih penting. Hasil jasa
merupakan “apa yang pelanggan terima selama pertukaran” (Mohr dan
Bitner, 1995 dalam Xu, 2011: 746). Sejalan dengan usulan Rust, Lemon,
dan Zeithaml (2004),  tujuan utama memberikan nilai kepada pelanggan
sebaiknya diarahkan untuk mengembangkan pelanggan loyal yang dapat
meningkatkan frekuensi pembelian, jumlah pembelian, dan menghindari
perilaku beralih.
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